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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, miten Medbit Oy:n vuonna 2015 tekemä brän-
diuudistus on onnistunut. Olen aina ollut kiinnostunut brändistä ja siihen vaikuttavista 
asioista ja päätin tarttua tilaisuuteen ja tehdä opinnäytetyöni brändin kehittämisestä. 
Medbit Oy toimii tieto- ja viestintäteknologian alalla tuottaen Satakunnan, Vaasan ja 
Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirien alueen terveydenhuollon ja sosiaalihuollon orga-
nisaatioiden käyttämiä ICT-palveluita. 
Medbit Oy teki brändiuudistuksen, koska alan kilpailutilanne on muuttumassa Suomes-
sa sote- ja aluehallintouudistuksen myötä. Uudistuksen tavoitteena on Medbit-brändin 
aseman, yrityskuvan, brändisisällön ja omaleimaisuuden kehittäminen. Medbitin brän-
diuudistuksen tarkoituksena on luoda koko yritykselle vahva, innovatiivinen ja yhtenäi-
nen palvelubrändi. Medbitin kaltaiset yritykset eivät tee brändiuudistuksia kovin usein, 
joten mahdollisuus bränditutkimukseen on lähes ainutlaatuinen. Brändi on aihealueena 
erittäin laaja kokonaisuus ja siksi työssä keskitytään erityisesti muutamiin aiheisiin, 
jotka ovat olennaisessa osassa myös Medbit Oy:n brändiuudistuksen kannalta. Näitä 
osa-alueita ovat yritysbrändäys sekä brändin johtaminen ja kehittäminen. 
Opinnäytetyön tutkimusosa jakaantuu kahteen osaan, joista toisen kohderyhmänä ovat 
asiakkaat ja yhteistyökumppanit ja toisen kohderyhmänä henkilökunta. Bränditutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittää miten kyseiset sidosryhmät ovat ottaneet uudistuksen 
vastaan ja onko Medbitin brändiä onnistuttu muokkaamaan toivottuun suuntaan. Ky-
symyksissä tulee ilmi vahvalle brändille tyypillisiä ominaisuuksia ja samalla ominai-
suuksia, joita Medbit on lähtenyt brändiuudistuksella tavoittelemaan.  
Vastaavia opinnäytetöitä lähiaikoina uudistetun brändin tutkimisesta ei ole tehty, mutta 
brändiin liittyviä tutkimuksia on tehty runsaasti. Esimerkiksi Rinne Turun ammattikor-
keakoulusta tutki 2014 valmistuneessa opinnäytetyössään Best Western -hotelliketjun 
asiakkaiden mielikuvaa yrityksestä ja teki aiheesta myös bränditutkimuksen.  
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2 BRÄNDI  
2.1 Brändin määritelmä 
Brändi on olemassa, jotta yritys erottuisi kilpailijoistaan (Kotler ym. 2009, 425). Aiem-
min kuluttajamarkkinoinnissa myös tuotemerkin vastineena käytetty brändi-termi on 
vakiintunut laajasti muuallekin markkinointiin ja laajentanut merkitystään (Von Hertzen 
2006 18). Vahvat brändit kehittyivät aluksi kulutustavaroiden markkinoille, joista Coca-
Cola ja Heinz ovat hyviä esimerkkejä, mutta nykyään brändejä on paljon myös B2B-
markkinoilla (Mäkinen 2010, 15). Brändin erottaa pelkästä tuotemerkistä se, että brän-
diin liittyy käytännöllisiä ja tunneperäisiä arvoja (Chernatony 2001, 10). Nykyään puhu-
taan esimerkiksi yritysten, julkisen sektorin, erilaisten tapahtumien ja henkilöiden brän-
deistä. Brändi tuotemerkin synonyyminä ei siis enää vastaa käsitettä kokonaisuudes-
saan. Yrityksen ja sen tuotteiden nähdään muodostavan yhtenäisen kokonaisuuden, 
jossa valmistajan tai tuottajan hyvä kuva siirtyy tuotteisiin ja palveluihin tai vastaavasti 
menestyneet tuotteet parantavat koko yrityksen mainetta. (Von Hertzen 2006, 18–19.) 
Hakalan ja Malmelinin (2007, 18) mukaan uusi radikaalin brändin aikakausi merkitsee 
sitä, että vanhanaikainen markkinointilähtöinen käsitys brändistä pelkkänä tuotteen ja 
tuotemerkin mainontana korvataan kokonaisvaltaisella käsityksellä brändistä. Brändi 
syntyy kaikesta siitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se kuu-
lostaa ja miten siitä puhutaan. Nykyaikaisen ajattelun mukainen brändi ei ole pelkkä 
tuote, merkki tai logo, vaan se on koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa, joka näkyy 
myös sen käytännön toiminnassa.  
Hyvä keino ymmärtää brändin laajuutta ja merkitystä yritykselle on käyttää jäävuori-
esimerkkiä. Helpoimmin brändistä ulkoapäin näkee ja kokee niin sanotun jäävuoren 
huipun, eli brändin nimen ja symbolin, jotka ovat kuvassa 1 veden pinnan yläpuolella 
(15 %). Haastavampaa brändistä on erottaa yrityksen sisällä ja sen toimintatavoissa 
olevat ominaisuudet, jotka tuovat yleensä myös suurimman kilpailuedun (85 %). Jää-
vuoren huippuun on helppo panostaa, koska se näkyy kaikille, mutta veden pinnan 
alapuolella oleva osa saattaa jäädä helposti vähälle huomiolle ja aiheuttaa ongelmia 
siitä syystä yrityksen toiminnassa. Vaaditaan brändin kokonaisvaltaista suunnittelua, 
jotta jäävuoren huipusta ja pinnan alla olevista osista saadaan yhdenmukainen koko-
naisuus. (Chernatony 2001, 7–8.) 
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Kuva 1. Brändin jäävuori (Chernatony 2001, 9). 
Brändi on asiakkaiden mielikuva yrityksen tuotteista tai palveluista ja sen avulla yritys 
erottuu muista saman alan toimijoista. Brändi on se lisäarvo, josta asiakas on valmis 
maksamaan enemmän verrattuna vastaavaan merkittömään tuotteeseen, joka kuiten-
kin täyttää saman tarkoituksen. Merkitön tuote on pelkkä hyödyke ja jos brändi ei tarjoa 
mitään lisäarvoa asiakkaalle kilpaileviin tuotteisiin verrattuna, brändi muuttuu hyödyk-
keeksi.  Hyödykkeiden kohtalon määrää markkinahinta. (Laakso 2004, 22.) Ison-
Britannian yksi suurimmista markkinointitoimistoista Ogilvy One teki tutkimuksen siitä, 
mitkä ominaisuudet vaikuttavat brändimielikuvan syntyyn. Tuloksena oli, että jopa 66 % 
brändimielikuvaan vaikuttavista tekijöistä on tunneperäisiä ja vain 34 % järkiperäisiä 
syitä, vaikka ihmiset usein kuvittelevat, että he tekevät valintoja brändien välillä järjen 
avulla. (Barlow & Stewart 2004, 18.)  
Mäkinen (2010, 16) kuvaa brändiä mielestäni kokonaisvaltaisesti tähän päivään sopi-
valla tavalla. ”Brändi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisellä on 
jostain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma 
jne. Brändi on aina totta, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen.” Yrityk-
sen brändiä ei hallitse yksinoikeudella ainoastaan yritys itse, vaan siihen vaikuttavat 
yhtälailla asiakkaat, yhteistyökumppanit ja muut organisaatiot samalla alalla. Varsinkin 
asiakkaiden näkökulmasta brändin yhteinen omistajuus ja vaikutusvalta brändiin, aut-
taa kasvattamaan luottamusta kyseistä brändiä kohtaan. (Barlow & Stewart 2004, 18.) 
Yrityksen kannatta yrittää vaikuttaa brändiin, mutta siihen vaikuttavat niin monet 
eri tekijät, että sen täydellinen hallinta on lähes mahdotonta. Kuviosta 1 nähdään brän-
din muodostumiseen vaikuttavia asioita, joita ovat esimerkiksi muut brändit ja ihmiset. 
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Kuvio 1. Brändiin vaikuttavat tekijät (Kotler ym. 2009, 432). 
Kun brändin merkitys ymmärretään kokonaisuudessaan, sen vaikutukset yrityksen tu-
levaisuuden liiketoimintamahdollisuuksien kuvaajana korostuvat. (Malmelin & Hakala 
2007, 26). Brändien kehittyminen nykyiseen muotoonsa johtuu suurimmaksi osaksi 
markkinoilla olevasta, entistä tiukemmasta kilpailusta, joka pakottaa yritykset erilaista-
maan tuotteitaan ja palveluitaan. Brändin tehtävänä on yksilöidä tuote, palvelu tai yritys 
ja erottaa se kilpailijoista. Brändiä muokkaamalla yritykset luovat kuluttajiin pitkäaikaisia 
suhteita, joiden tarkoituksena on lopulta tuottaa taloudellista voittoa. Koska tuotteiden 
elinkaaret ovat lyhentyneet, yritykset ohjaavat huomiotaan tuotteen sijaan asiakkaiden 
ja brändin väliseen suhteeseen. (Malmelin & Hakala 2007, 26–27.)  
Varsinkin Suomessa monilta yrityksiltä on puuttunut tahtoa keskittyä brändiasioihin, 
koska se ei ole ollut välttämätöntä. Suomessa on selvitty pitkään teknologisten inno-
vaatioiden ja kansallisomaisuuden, eli esimerkiksi puunjalostusteollisuuden avulla. Mo-
nen suomalaisen yritysjohtajan mielestä menestystä seuraa, kun tuotekehitykseen pa-
nostetaan riittävästi. Tuoteinnovaatioista on kuitenkin suhteellisen helppo tehdä kopioi-
ta eivätkä patentitkaan suojaa ikuisesti. Vaikka brändin keskiössä onkin aina hyvä tuote 
tai palvelu, asiakas on enemmän kiinnostunut niistä hyödystä tai ratkaisusta, joita tuote 
tai palvelu tuo kuin siitä, miten hyvä tuote tai palvelu todellisuudessa on. Yrityksen joh-
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don täytyy ymmärtää brändistä se, että menestyäkseen tuotteen tai palvelun pitää olla 
erinomainen, mutta kohderyhmälle siitä on kerrottava muutakin kuin pelkät faktatiedot. 
(Mäkinen 2010, 14.) 
2.2 Yritysidentiteetti ja yritysbrändi 
Yritysbrändi on, se mitä yrityksestä näkyy ulospäin sidosryhmille ja asiakkaille.  Yritys-
brändi muodostuu yritysidentiteetin kautta. Yritysidentiteetti on kaikilla yrityksillä ja sen 
ovat määritelleet yrityksen johto ja omistajat. Identiteetti kertoo yrityksen filosofian ja 
mission, eli sen, miksi yritys on olemassa. Identiteetti on kuin yrityksen persoonallisuus, 
ja se vaikuttaa yrityksen jokapäiväiseen toimintaan. Persoonallisuus muodostuu niistä 
arvoista, joita yritys noudattaa. (Balmer 1998, 974–975.)  
Joskus yritysidentiteetti ja yritysbrändi sekoitetaan keskenään, mutta ne eivät ole kui-
tenkaan sama asia. Yritysidentiteettiä tarkastellaan sisäisten sidosryhmien näkökul-
masta, yritysbrändiä puolestaan siihen, miltä yritys ulkopuolelta vaikuttaa. (Balmer 
2008, 45–46.) Mitä lähempänä yrityksen identiteetti ja tavoitteet ovat sen brändikuvaa, 
sitä paremmin se on onnistunut toiminnassaan ja viestinnässään. (Von Hertzen 2006, 
91). 
Yritykset voivat keskittyä oman brändäyksensä lisäksi yksittäisten tuotteiden brändäyk-
seen. Esimerkiksi Procter & Gamble myy sekä Ariel -vaatteidenpesuainetta, että Fairy -
tiskiainetta eri brändien alaisuudessa, vaikka tuotteet kuuluvat samalle yritykselle. 
Yleensä yritys erottelee eri tuotteiden brändit toisistaan siitä syystä, että tuotteiden ja 
yrityksen arvoissa ei nähdä olevan tarpeeksi yhtäläisyyksiä tai ne ovat jopa ristiriidassa 
keskenään. Joissakin tapauksissa erilliset tuotebrändit ovat erittäin hyvä ratkaisu, mut-
ta nykyään käytetään yhä enemmän koko yritystä kuvaavia yhtenäisiä yritysbrändejä. 
Yhtenäisen yritysbrändin etuna ovat pienemmät markkinointikustannukset, koska jokai-
sesta brändistä ei tarvitse erikseen huolehtia, vaan sama brändi sopii kaikille. Lisäksi 
yhteinen brändi auttaa asiakkaita löytämään yrityksen muiden tuotteiden luo, jos asiak-
kaalle entuudestaan tutuista tuotteista on hyviä kokemuksia. (Chernatony 2001, 22–
24.) 
Vaikka jokaisella yrityksellä on yritysidentiteetti, se ei tarkoita, että kaikilla yrityksillä 
olisi yritysbrändi. Yritysbrändin eteen täytyy työskennellä pitkäjänteisesti. Mielikuva 
brändistä voi syntyä yksittäiselle henkilölle ilman omia henkilökohtaisia kokemuksia 
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esimerkiksi pelkästään nähdyn ja kuullun perusteella. Brändikuvan syntymiseen vaikut-
tavat läheisten eli perheen, ystävien, sukulaisten ja tuttavien mielipiteet sekä media ja 
muut tahot, joihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa. Yrityksen kotimaa on hyvä esimerkki 
siitä, miten yritysbrändiin vaikuttavat asiat, joihin yrityksen itsensä on vaikea vaikuttaa. 
Yrityksen kotimaasta saattaa helposti syntyä stereotypioita, jotka joko vahvistavat tai 
heikentävät brändikokonaisuutta. (Von Hertzen 2006, 92–93.) Esimerkiksi Tanskassa 
julkaistut muslimien uskonnollista vakaumusta loukkaavat kuvat laittoivat koko maan 
tuotteet boikottiin islamilaisissa maissa. Myös omistustaustalla on vaikutusta yritys-
brändin muodostumisessa, joten se, onko kyseessä pörssiyritys, tytäryritys, valtionyri-
tys tai perheyritys, antaa leimansa yrityskuvalle. (Von Hertzen 2006, 94).  
Toimiala ja kilpailijoiden toiminta vaikuttavat kaikkien samalla alalla toimivien yritysten 
yritysbrändiin. Usein alan markkinajohtajista ja tunnetuimmista toimijoista syntynyt käsi-
tys leimaa myös muita alalla toimivia. Jos julkisuudessa esiintyy paljon negatiivisia uu-
tisia jostain alalla toimivasta yrityksestä, on myös muiden siellä toimivien mietittävä 
tilanteen merkitystä omalle brändille. (Von Hertzen 2006, 93.) Esimerkiksi Volkswagen, 
joka on yksi legendaarisimmista auton valmistajista, jäi kiinni manipuloituaan autojensa 
päästöarvojen tuloksia. Jäätyään asiasta kiinni vuoden 2015 loppupuolella Volkswage-
nin maine kärsi pahasti, mutta vaikutukset heijastuivat koko autonvalmistusalalle ai-
heuttaen kuluttajissa epäluottamusta. (Liimatainen 2015.) 
Pitkä historia yleensä vahvistaa yrityksen brändiä. Se on merkki bändin elinvoimaisuu-
desta ja menestyksestä pitkällä ajalla. Usein, jos yritys on toiminut pitkään, sillä on 
myös vahva tunnettuus asiakkaiden keskuudessa. Pitkään toimineiden yritysten on 
kuitenkin syytä tiedostaa, että mielikuva yrityksestä saattaa laahata jopa vuosia peräs-
sä siitä, mitä sen nykytoiminta on. Pahimmassa tapauksessa asiakkaille ja sidosryhmil-
le muodostunut mielikuva sotii yrityksen itsestään tavoittelemaa mielikuvaa vastaan. 
Tästä syystä yrityksen viestintään ja brändiin on tärkeää keskittyä aktiivisesti. (Von 
Hertzen 2006, 94.) 
Muut yritysbrändin muodostumiseen vaikuttavat tekijät ovat yrityksen oman toiminnan 
tulosta ja sen päätösvallassa. Yrityksen johdolla on jo yritysidentiteetin muodostumi-
sesta lähtien suuri vaikutus yrityksen brändiin. Johto voi konkreettisesti vaikuttaa siihen 
esimerkiksi sillä, esiintyykö se julkisuudessa vai ei. Hyvin esiintyvä johtaja voi tuoda 
paljon lisäarvoa yrityksen brändille ja samalla johtaja vahvistaa omaa "brändiään". On 
tärkeää muistaa myös, että esimerkiksi b2b-yritysten menestykselle ei välttämättä ole 
tärkeää näkyä laajasti julkisuudessa, mutta kaikki niistä näkyvä viestintä muokkaa kui-
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tenkin brändikuvaa. Lisäksi on otettava huomioon, että myös viestimättä jättäminen 
muokkaa brändistä muodostuvaa kuvaa. (Von Hertzen, 2006 95.) 
Kaikkein suurin vaikutus koko yritysbrändin muodostumiselle on kuitenkin asiakkaan ja 
sidosryhmien sekä niiden lähipiirin omilla kokemuksilla yrityksestä. Yrityksen henkilö-
kunnalla, tuotteilla ja palveluilla on merkittävin vaikutus siihen, millaiseksi brändi käy-
tännössä koetaan. Jos asiakkaan omakohtaiset kokemukset tuotteesta ja palvelusta 
eivät vastaa brändin odotusarvoja, jotka ovat syntyneet viestinnän kautta, brändikuva 
kääntyy negatiiviseksi. Toisaalta, jos odotusarvot ovat koettua matalammat ja koke-
mukset tuotteesta tai palvelusta yllättävät positiivisesti, käsitykset yrityksestä voivat 
muuttua positiivisempaan suuntaan. (Von Hertzen 2006, 95.) 
2.3 Vahvan brändin edut 
Koska brändi on moniulotteinen käsite, ei ole helppoa ymmärtää, miten hyvän brändin 
tunnistaa tai mitä ominaisuuksia se vaatii. Mistä sitten vahva brändi tunnistetaan? Me-
nestyvä brändi on tunnistettava tuote tai palvelu, joka tuottaa käyttäjälleen pitkällä ai-
kavälillä ainutlaatuista arvon lisäystä, joka vastaa heidän omia tarpeitaan. (Kotler ym. 
2009, 425). Hyvä brändi näkyy kaikessa yrityksen toiminnassa positiivisesti. Vahvan 
brändin omaava yritys saa paljon yhteydenottoja uusilta asiakkailta ja ehdotuksia yh-
teistyöstä muiden toimijoiden kanssa. Vahvan brändin ansiosta työntekijöiden vaihtu-
vuus on pientä ja yrityksen palvelukseen hakee uusia, osaavia työntekijöitä. Yleensä 
vahvan brändin omaava yritys menestyy myös omien tavoitteidensa mukaisesti tai jopa 
niiden yli ja yrityksessä on hyvä tekemisen meininki. (Tolvanen 2013.) Hyvä brändi 
erottuu kilpailijoistaan halutulla tavalla (Mediataivas 2016). 
Vahvasta brändistä on monia konkreettisia hyötyjä, joita ovat esimerkiksi yritykselle 
uskolliset asiakkaat, hyvät rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus työnantajana ja halut-
tavuus yhteistyökumppanina. Vahvan brändin avulla myös korkeampi hinnoittelu ja 
pienemmät markkinointi- ja jakelukustannukset ovat mahdollisia ja yritys on paremmin 
suojassa myös negatiivisen julkisuuden tuottamilta vahingoilta. Hyvä brändi on suuri 
voimavara uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraami-
sessa. (Malmelin & Hakala 2007, 27.) Brändin menestymiseen ei riitä nykyään pelkäs-
tään se, että suuri joukko ihmisiä tunnistaa yrityksen brändin tai logon. Onnistuminen 
riippuu myös siitä, kuinka vahvasti asiakkaat tuntevat yhteenkuuluvuutta brändin kans-
sa. (Barlow & Stewart 2004, 19.) 
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Asiakasuskollisuus 
Vahvimmat brändit ovat kuin arvostettuja klubeja, joihin kuluttaja haluaa kuulua. "Tuot-
teita tarvitaan, mutta brändejä halutaan". (Laakso 2004, 24.) Hyviä esimerkkejä asia-
kasuskollisuudesta ovat esimerkiksi Applen tuotteet, joita monet kuluttajat ostavat vuo-
desta toiseen sen brändin ja tuotteella olevan mielikuvan vuoksi. Markkinoilla saattaa 
olla teknisesti jopa parempia ja edullisempia laitteita kuin Applen vastaavat, mutta silti 
asiakkaat pysyvät uskollisina omenalogolle.  
Vahva brändi tukee asiakasuskollisuutta siten, että asiakkaat yleensä pyrkivät välttä-
mään riskejä, joten tutussa hyvässä brändissä on turvallisempaa pysyä kuin vaihtaa 
uuteen tuntemattomaan. Jos nykyinen yhteistyökumppani tarjoaa palveluiltaan ja brän-
diltään hyviä ratkaisuja, on kynnys kilpailijalle vaihtamiseen suuri. (Chernatony 2001, 
27–29.) Asiakasuskollisuus brändiä kohtaan yleensä säilyy, jos brändi täyttää odotuk-
set ja toimii odotetulla tavalla asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaat pysyvät yrityksen 
kanssa yhteistyössä niin pitkään kuin he kokevat saavansa hyötyä ja tyydytystä sen 
tarjoamista palveluista. (Management study guide 2016 a.)  
 Jos tuotteella on hyvä brändi, asiakkaiden ei välttämättä uusien tuotteiden kohdalla 
tarvitse testata tuotetta tietääkseen, että se toimii. Asiakas luottaa hyvään brändiin teh-
dessään valintaa, mutta jos asiakas ei tunne brändiä entuudestaan, ei brändistä ole 
hyötyä. Useimmilla asiakkailla herää epäilyksiä heille vähemmän tunnettuja brändejä 
kohtaan ja ottaa oman aikansa, että uuteen brändiin aletaan luottaa. Esimerkiksi uu-
sien markkinoille tulevien kiinalaisten automerkkien pitää vakuuttaa autojen ostajat 
autojensa toimintakyvystä, ennen kuin brändiin luotetaan. Vaikka yrityksen tuotteet 
olisivat laadultaan loistavia ja saisivat hyviä arvioita asiakkailtaan, kestää pitkään, en-
nen kuin brändi saavuttaa luottamuksen ja maineen, jolla on käytännössä merkitystä. 
Luottamus brändiin riippuu tuotteiden lisäksi yhtälailla myös brändin tarjoamasta palve-
lusta ja siihen liittyvistä olettamuksista. (Johansson 2015, 10–11.)  
Rahoitusmahdollisuudet ja osakemarkkinat 
Rahoituksen saaminen varsinkaan tuntemattomalle yritykselle ei ole helppoa, mutta jos 
yrityksen maine on hyvä ja sen brändi tunnettu, ei rahoituskaan usein ole ongelma. 
Suomeen on noussut viimeisen 20 vuoden aikana monia pelialan yrityksiä ja varsinkin 
Rovion Angry Birdsin menestyksen jälkeen suomalaisista pelifirmoista ollaan kiinnos-
tuttu. Suomalaisen Next Games -peliyrityksen toimitusjohtaja Huuhtasen mukaan, 
kaikkien sijoittajien katseet ovat kääntyneet Helsinkiin vahvan pelialan osaamisen mai-
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neen takia. (Mäntymaa 2015.) Joskus siis myös samalla alalla kilpailevan yrityksen 
menestyksestä ja hyvästä brändistä saattaa olla hyötyä muille alan yrityksille tai esi-
merkiksi tietylle talousalueelle, kuten tapahtui Helsingin peliteollisuudessa.  
Vahvasta brändistä on hyötyä osakemarkkinoilla, koska se tarjoaa yritykselle muita 
korkeamman pörssikurssin. Hyvä brändi koetaan arvokkaana sijoituksena ja tämän 
seurauksena yrityksen arvo nousee korkean pörssikurssin myötä. Vahvojen brändien 
osakkeet ovat yleensä myös vakaita eikä niihin sijoittaminen ole yhtä riskialtista, kuin 
sijoittaminen tuntemattoman brändin osakkeisiin. Tämä tarkoittaa sitä, että sijoittajien 
rahat ovat vahvan brändin myötä paremmin turvassa, jos pörssissä tapahtuu muutok-
sia. Sijoittajat uskovat, että vahvalla brändillä on todennäköisesti muita varmempi tule-
vaisuus, joten myös sijoitukset ovat turvallisella pohjalla. (Johansson 2015, 21) 
Työnantajabrändi 
Great place to work –tutkimuksen mukaan parhaina pidetyt työpaikat, eli parhaan työn-
antajabrändin omaavat yritykset, onnistuvat houkuttelemaan myös parhaita työntekijöi-
tä joukkoonsa. Hyvällä työnantajabrändillä on usein myös vähäinen vapaaehtoinen 
lähtövaihtuvuus, ja se auttaa pitämään osaavan henkilökunnan yrityksessä. Samalla 
rekrytointiin menevät kustannukset jäävät pienemmiksi. Työnantajabrändi vahvistuu, 
jos työntekijä viihtyy työssään. Esimerkiksi vahva yrityskulttuuri, työn koettu merkityk-
sellisyys sekä korkea motivaatio ja vahva sitoutuminen ovat tekijöitä, joiden on havaittu 
olevan yleisiä halutuille työpaikoille (Greatplacetowork 2016.) Vahvan työnantajabrän-
din vaikutus työnhakijoihin pohjautuu käsitykseen, jonka mukaan työpaikat vetoavat 
ihmisiin kuluttajina. Töitä hakevia ihmisiä voidaan verrata ostopäätöstä tekeviin kulutta-
jiin, joille valintaa tehdessä tärkeitä kriteerejä ovat etukäteen muodostuneet ennakko-
käsitykset. (Agrawal & Swaroop 2009, 42.)  
Halutuimmat työnantajat maksavat usein hieman pienempää palkkaa varsinkin uusille, 
vastavalmistuneille työntekijöilleen, mutta ne ovat silti himoituimpia työpaikkoja. Tämä 
johtuu siitä, että työnhakijat haluavat työskennellä hyvien brändien parissa. Usein 
oman urakehityksen ja CV:n kannalta moni nuori työntekijä haluaa mieluummin työs-
kennellä hyvässä yrityksessä pienemmällä palkalla, kuin tuntemattomassa yrityksessä 
suurempaa korvausta vastaan. Jokaiselle työnhakijalle on jo syntynyt jonkinlainen kuva 
yrityksestä työnantajana silloin, kun hän on päättänyt hakea töihin yritykseen. Hyvä 
työnantajabrändi yrityksestä syntyy työntekijälle tai työnhakijalle monien eri asioiden 
perusteella ja sen muodostuminen voi tapahtua mahdollisesti vuosien aikana tai joskus 
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toisaalta hyvinkin nopeasti. Työnantajabrändiin vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi yri-
tyksen tuotteiden ja palveluiden käyttökokemukset, rekrytointitilaisuudet, media, ja yri-
tyksen sijainti. (Mäkinen 2010, 33–34.) Työnantajabrändi vahvistuu, jos työntekijä viih-
tyy työssään.  
Kustannustehokkuus 
Markkinointikustannukset ovat varsinkin uusille ja tuntemattomille brändeille todella 
suuri osa koko uuden tuotteen budjetista. Jotta tuotetta saadaan myytyä, täytyy ihmis-
ten ensin tietää siitä. Tietoisuuden kasvattamiseen tarvitaan markkinointia ja suuret 
mainoskampanjat voivat tulla kalliiksi. Verrattuna yritykseen, joka käyttää paljon rahaa 
markkinointiin, mutta omaa silti heikon brändin, vahvan brändin omaavalla yrityksellä 
on etua markkinoinnin kustannustehokkuudessa. Vahvan brändin avulla markkinointi-
kustannukset voivat olla huomattavasti pienemmät, koska vastaavanlaisille mainos-
kampanjoille ei ole tarvetta. Vahvan brändin avulla yritys säästää markkinointikustan-
nuksissa (Mäkinen 2010, 31). Apple on tästä hyvä esimerkki, sillä vuonna 2014 kysei-
nen yhtiö käytti mainontaan 1,2 miljardia dollaria ja se myi enemmän puhelimia kuin 
kilpailijansa Samsung, joka käytti mainontaan 4 miljardia dollaria (Lehti 2015).  
Säästöä tulee myös muuta kautta, sillä vahvan brändin omaava yritys pystyy todennä-
köisesti neuvottelemaan edullisia yhteistyösopimuksia alihankkijoiden ja tavarantoimit-
tajien kanssa.  Vähittäiskaupassa hyvät brändit saavat paremmin hyllytilaa myynti- ja 
markkinointipanostuksiin nähden, koska kauppiaat luottavat vahvan brändin tuotteiden 
menekkiin. (Mäkinen 2010, 31.) 
Laatumielikuva 
Hyvä tuote tunnetaan usein laadukkaana, kun sitä verrataan saman tuotekategorian 
muihin kilpailijoihin, ja tämä mahdollistaa brändille muita korkeamman hinnoittelun. Se 
puolestaan parantaa niiden kannattavuutta, mikä taas mahdollistaa panostamisen tuo-
tekehitykseen ja brändin rakentamiseen markkinointiviestinnän keinoin. Ihanteellinen 
tilanne on, jos korkea hinta tukee asiakkaan kokemaa korkeaa laatua ja asiakas on 
valmis maksamaan tästä laatuvaikutelmasta. (Laakso 2004, 260.)  
Vahva brändi ei tarkoita aina synonyymia korkealle laadulle, mutta vahvalla brändillä 
tulee aina olla ennalta arvattavissa oleva laatumielikuva. Esimerkiksi McDonald`s ja 
Ikea ovat hyviä esimerkkejä brändeistä, joiden asiakkaat tietävät, millaista laatua he 
kyseisissä paikoissa asioidessaan saavat. Kummankaan yrityksen laatu ei ole tuoteka-
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tegoriansa parasta, mutta asiakkaat tietävät mitä saavat vastineeksi rahalleen ja voivat 
luottaa siihen. (Johansson 2015, 11.) 
Vahvan brändin suoja yritykselle 
Tietyllä toimialalla oleva vahva brändi suojaa yritystä kilpailulta siten, että uusien kilpai-
lijoiden tuleminen markkinoille on vaikeaa. Uusille kilpailijoille vastaavanlaisen vahvan 
brändin rakentaminen on kallista ja aikaa vievää ja siitä syystä ne eivät lähde kilpailuun 
mukaan. (Johansson 2015, 20.) 
Hyvä brändi suojaa hintasodalta, koska vahvan brändin omaavan yrityksen ei todennä-
köisesti tarvitse lähteä laskemaan hintojaan, vaikka heikomman brändin omaavat kil-
pailijat niin tekisivät. Tilanne toimii vahvan brändin eduksi myös päinvastoin, eli myös-
kään hintojen nousu ei välttämättä aiheuta vahvalle brändille suuria ongelmia. Hintojen 
noustessa vahvan brändin kysyntä ei laske todennäköisesti yhtä paljon kuin heikom-
malla kilpailijalla. (Johansson 2015, 18–19.) 
Vahva hyvä brändi suojaa yritystä myös, jos se joutuu jostakin syystä vaikeuksiin esi-
merkiksi mediassa. Vahva mielikuva yrityksestä on suhteellisen pysyvä, eikä sitä ole 
helppo muuttaa hyvässä tai pahassa. Esimerkiksi Stockmannin laatumielikuva on niin 
hyvä, että se ei kärsinyt pysyvästi, vaikka sen ruokaosastolta löydettiin vuoden 2008 
aikana toistuvasti vanhoja tuotteita. Stockmannin maine sai iskun, mutta median riepot-
telun jälkeen Stockman Herkku oli entiseen malliin laatujohtaja toimialallaan. Esimerkin 
mukaisia tilanteita varten yrityksen on tärkeää vahvan brändin lisäksi hallita julkisuutta. 
Jokainen yritys pyrkii välttämään suuria virheitä ja kriisitilanteita parhaansa mukaan, 
mutta aina ongelmat eivät välttämättä ole yrityksestä itsestään kiinni. Jokaisella yrityk-
sellä tulisikin olla valmis suunnitelma siitä, miten kriisitilanteista tiedotetaan ja miten 
asiat hoidetaan median kanssa. (Mäkinen 2010, 31.) 
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3 BRÄNDIN JOHTAMINEN  
3.1 Tavoitemielikuva 
Yritys pyrkii tavoitemielikuvan avulla erottumaan kilpailijoistaan. Tavoitemielikuva on 
yrityksen tahtotila siitä, millainen yritys haluaa sen brändin olevan nykyisten ja potenti-
aalisten asiakkaiden keskuudessa. Tavoitemielikuvaa ei pidä sotkea esimerkiksi missi-
oon, visioon, tavoitteisiin, strategiaan tai toimintasuunnitelmaan. Niiden avulla johto 
ohjaa yrityksen suuntaa varmistaakseen hyvät tulokset markkinoilla myös sellaisilla 
alueilla, jotka eivät suoraan tuo asiakkaille lisäarvoa. Tavoitemielikuva rakennetaan 
yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan, eikä niiden välillä voi olla ristiriitaa. 
Yrityksen täytyy tuntea paitsi asiakkaansa ja heidän tarpeensa, myös kilpailijat ja niiden 
vahvuudet verrattuna yrityksen omiin vahvuuksiin. Näiden asioiden perusteella yrityk-
sen on kyettävä valitsemaan tärkeimmät ja erottuvimmat tekijät toimintansa ja viestinsä 
avainosa-alueiksi. Yrityksen johto määrittelee tavoitemielikuvan. (Mäkinen 2010, 35–
36.) 
Tavoitemielikuvaan kirjataan brändin rakentamisen perustaksi ne asiat, joista yritys 
haluaa olla valitun kohderyhmän keskuudessa tunnettu ja joiden avulla se erottautuu 
kilpailijoistaan. Tavoitemielikuvan kannattaa sisältää kohderyhmän kannalta tärkeitä 
asioita ja niistä johdetun mielikuvan on vastattava todellisuutta. Yritys ei voi erottua 
positiivisesti kilpailijoistaan sellaisten tavoitemielikuvien avulla, joita se ei pysty käytän-
nössä toteuttamaan. Jos esimerkiksi autovalmistaja määrittelee omassa tavoitemieliku-
vassaan olevansa halpojen autojen valmistaja, mutta yleisissä hintavertailuissa kysei-
sen merkin autojen hinta ei ole markkinoiden edullisimmasta päästä, se ei todennäköi-
sesti menesty. (Mäkinen 2010, 36.) 
Tavoitemielikuvaan kirjataan: 
 kiteytys brändin ytimestä 
 brändin tarjoamat edut (aineelliset ja aineettomat) 
 brändiin liitettävä persoonallisuus ja tunnisteet (Mäkinen 2010, 36). 
Brändin ydin on se, minkä yritys haluaa asiakkaansa muistavan siitä ensimmäisenä. 
Mitkään yrityksen päätökset eivät saa olla brändin ytimen vastaisia. Brändin tarjoamat 
aineelliset ja aineettomat edut kertovat asiakkaan kokemista hyödyistä, kun hän käyt-
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tää yrityksen tuotteita tai palveluja. Edut kertovat, mitä asiakas yrityksen tuotteilta saa 
ja miten hän niistä hyötyy. Tavoitemielikuva kertoo myös sen, kuinka tuote tai palvelu 
näkyy markkinoilla, mikä on sen persoonallisuus ja miten se tunnistetaan. Brändin per-
soonallisuustekijät ovat aineettomia ja ne kuvaavat brändiä, sen tarinaa ja siihen liitty-
viä arvoja. Brändin tunnisteet ovat konkreettisia brändiin liitettäviä asioita, kuten esi-
merkiksi yrityksen symboli ja värit. Tarvittaessa brändille voidaan luoda kaikkiin aistei-
hin vetoavia tuntemuksia, esimerkiksi miltä brändi kuulostaa tai miltä se tuoksuu. (Mä-
kinen 2010, 39–40.) 
Tavoitemielikuvan toteuttamisen onnistumiseen vaikuttaa ratkaisevasti se, miten mieli-
kuvaa käytännössä toteutetaan ja ymmärretäänkö viesti tavoitellusta mielikuvasta yri-
tyksen henkilökunnan sisällä. Strategian ja yrityksen toiminnan välinen linkki saattaa 
jäädä joskus vajaaksi ja johto kuvittelee ohjaavansa yritystä, mutta todellisuudessa 
johdon näkemysten ja yrityksen toiminnan välille jää kuilu. (Mäkinen 2010, 40.) 
3.2 Brändin muokkaaminen ja rakentaminen 
Brändiä tulee kehittää jatkuvasti, jotta se pysyy nykyaikaisena ja säilyttää arvonsa. 
Brändiä kehitettäessä on erityisen tärkeää ottaa huomioon, mitä brändi edustaa, mitä 
hyötyjä se tarjoaa ja mitä tarpeita se tyydyttää. Lisäksi on syytä ottaa huomioon, miten 
brändi erottautuu kilpailijoistaan ja mitkä arvot siitä tulevat asiakkaille mieleen. Brändi, 
joka ei pysty kehittymään ja uudistumaan, on vaarassa menettää asemiaan markkinoil-
la tai mahdollisesti katoaa kokonaan. (Kotler ym. 2009, 443–444.) Hyvä esimerkki ka-
toavasta brändistä on Nokia, joka ei pystynyt 2010-luvulla uudistumaan riittävästi ja 
lopulta Microsoft osti Nokian matkapuhelinliiketoiminnan kokonaan. Brändiä muokates-
sa ensimmäisenä kannattaa ottaa huomioon, mitkä brändin tavoitemielikuvan arvoista 
ovat edelleen ajankohtaisia ja tuottavatko ne vielä positiivisia mielleyhtymiä. Aina syy ei 
ole brändissä itsessään vaan siinä, miten sitä toteutetaan ja joskus brändin viestin te-
hostamiseen riittää, että brändin toteuttamiseen keskitytään aiempaa paremmin. (Kot-
ler ym. 2009, 444.) 
Brändin johtaminen on yrityksen arvojen ja osaamisen valjastamista niin, että asiak-
kaalle syntyy yhtenäinen kokonaiskuva yrityksestä ja samalla hän kokee saavansa 
yritykseltä sekä käytäntöön että tunteisiin vetoavia hyötyjä (Chernatony 2001, 14). Yri-
tyksen täytyy pystyä johtamaan itseään koskevaa mielikuvaa. Tätä toimintaa kutsutaan 
brändin rakentamiseksi. Yrityksen johdon täytyy ymmärtää, että sen tahtotila tulevai-
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suuden suhteen ja sen tekemät strategiset valinnat vaikuttavat brändiin. Erittäin tärke-
ää on huolehtia, että koko organisaatio työskentelee yhteisen päämäärän hyväksi ja 
tekee töitä brändin saavuttamiseksi. (Mäkinen 2010, 50.)  
Brändin rakentamisessa päähuomion ei tulisi olla ainoastaan asiakkaissa, vaan myös 
henkilöstössä, koska henkilöstö toteuttaa brändiä käytännössä (Chernatony 2001, 6). 
Brändin rakentaminen on yrityksen kaikkien toimenpiteiden ohjausta siten, että brändi 
kehittyy kohti tavoitemielikuvaa valitun kohderyhmän mielessä. Brändin rakentaminen 
kuuluu organisaatiossa jokaiselle, koska brändi syntyy kaikesta vastaanottajan saa-
masta tiedosta, joka liittyy tuotteeseen tai yritykseen itseensä. Usein aliarvioidaan hen-
kilöstön vaikutusta brändin rakentajana. Henkilöstö ylin johto mukaan lukien on kuiten-
kin tärkeä brändin rakentaja sekä organisaation sisällä että yrityksen ulkopuolella. 
Henkilöstön mielipiteet omasta työnantajastaan leviävät helposti ympäristöön ja myös 
asiakkaille ja yhteistyökumppaneille. Todennäköisesti brändille koituu vahinkoa, mikäli 
nämä mielipiteet ovat negatiivisia. Ihanteellista on, jos yrityksessä työskentelevien mie-
lipide yrityksestä ja sen edustamista tuotteista on saman sisältöinen kuin markkinointi-
viestinnässä välitetty sanoma. (Mäkinen 2010, 50–51.)  
Taulukosta 1 nähdään yrityksen eri toimintojen rooleja ja päätehtäviä brändin rakenta-
misessa. Yrityksen johtoryhmä ja markkinointijohto ovat selkeästi johtavassa ja suun-
nittelevassa roolissa yrityksen brändin rakentamisessa, kun muut yrityksen toiminnoista 
keskittyvät enemmän tavoitemielikuvan mukaiseen toiminnan toteuttamiseen. Eri toi-
mintojen roolit ja tehtävät korostuvat brändin rakentamisessa omilla toiminta-alueillaan. 
Koko yrityksen henkilöstölle yhteistä brändin rakentamisessa on toiminta brändin mu-
kaisen tavoitemielikuvan mukaan.  Brändin rakentamisen roolit ja tehtävät saattavat 
vaihdella paljon yrityksen toimialasta riippuen. Esimerkiksi pankissa, teleoperaattorilla 
tai matkatoimistossa brändi rakentuu suurelta osin asiakaspalvelun toiminnan mukaan, 
sillä call-centerissä työskentelevät henkilöt rakentavat brändiä omalla asenteellaan ja 
kyvyllään ratkaista asiakkaiden ongelmia. (Mäkinen 2010, 51.) Henkilöstön onnistumi-
sessa brändin rakennuttamisessa vaikuttaa paljon myös johdon ja esimiesten antama 
esimerkki alaisilleen. Varsinkin johdon täytyy toimia yrityksen brändin mukaisesti ja 
pyrkiä näyttämään se kaikessa tekemisessään, koska alaiset katsovat heistä mallia. 
Kun alaiset huomaavat johdon noudattavan brändin mukaisia toimintatapoja, heidän on 
itsekin helppoa toimia niiden mukaan. (Chernatony 6, 2001.)  
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Taulukko 1. Brändin rakentamisen roolit ja päätehtävät (Mäkinen 2010, 51). 
Ryhmä Rooli brändi rakentamises-
sa 
Päätehtävä brändin raken-
tamisessa 
Johtoryhmä Yrityksen suunnan ja tavoi-
temielikuvan määrittely 
Strategian ja tavoitemieli-
kuvan viestintä yrityksen 
sisällä. Brändistrategian 
tekeminen. 
Markkinointijohto Markkinoinnin suunnan 
määrittely ja markkinoinnin 
tehokkuuden varmistus 
Markkinoinnin investointien 
kohdentaminen, brändi-
portfolion johtaminen 
Markkinointifunktio  Asiakkaiden edustus yri-
tyksessä ja tavoitemieliku-
van viestintä 
Tavoitemielikuvan ja osto-
kiinnostuksen rakentami-
nen markkinointiprosessin 
kautta 
Myyntifunktio Kaupallisen potentiaalin 
maksimointi 
Myynti asiakkaille parhaal-
la mahdollisella katteella 
Osto, tuotanto, ICT, talous, 
asiakaspalvelu jne. 
Omalla osa-alueellaan 
strategian toteuttaminen 
Toiminta yrityksen valitse-
man tavoitemielikuvan mu-
kaisesti 
Koko henkilöstö Brändin suurlähettiläänä 
toimiminen 
Toiminta yrityksen valitse-
man tavoitemielikuvan mu-
kaisesti. (myös työajan 
ulkopuolella)  
 
Yritys voi brändätä tiettyjä toimintojaan, jotta ne palvelisivat kohderyhmän tarpeita en-
tistä paremmin. Esimerkiksi asiakaspalvelu voi olla yrityksellä hyvää asiakaspalvelua 
tai brändin mukaan suunniteltua loistavaa asiakaspalvelua. Brändätty asiakaspalvelu 
menee paljon syvemmälle kuin tavallinen asiakaspalvelu, vaikka tavallisessa asiakas-
palvelussakaan ei olisi suurempia ongelmia ja palautteen mukaan asiakkaat olisivat 
tyytyväisiä. Brändätty asiakaspalvelu on strategista ja tarkoin organisoitua toimintaa 
niin, että kyseisissä tehtävissä työskentelevät toteuttavat brändin lupauksia ja luovat 
lisää arvoa kohderyhmälle. Asiakkaat oppivat tuntemaan ja luottamaan brändiin parhai-
ten, jos brändiä markkinoidaan niin, että asiakas tietää mitä odottaa yritykseltä ja saa 
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sen jälkeen toistuvasti odotusten mukaista palvelua. (Barlow & Stewart 2004, 1-5, 40–
41.) 
3.3 Sisäisen viestinnän merkitys 
Sisäisellä viestinnällä on suuri merkitys brändin rakentamisessa. Vain huolellisesti 
kommunikoitu tavoitemielikuva voi toteutua käytännössä, sillä muuten työntekijät teke-
vät omia johtopäätöksiään brändin mukaisen toiminnan toteuttamisesta. Viestinnän 
tarkoituksena on selkeyttää yrityksen arvoja, tavoitteita ja strategiaa sekä sitouttaa 
henkilöstö niiden taakse. Johdon näkökulmasta tavoitteena on varmistaa, että kaikki 
yrityksen alaisuudessa työskentelevät tietävät, mikä on heidän roolinsa yrityksen joka-
päiväisessä toiminnassa ja kuinka yritys olettaa heidän toimivan suhteessa muihin 
työntekijöihin ja yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin. (Mäkinen 2010, 122, 144.) 
Yrityksen kannattaa tosissaan keskittyä sisäiseen viestintään ja pitää huolta, että vies-
tinnän sisältö vahvistaa yrityksen brändiin liitettäviä arvoja ja on linjassa myös henkilö-
kunnan arvojen kanssa. Vahvan sisäisen viestinnän hallitsemisen avulla voidaan pa-
rantaa yrityksen toiminnan yhdenmukaisuutta. Asiakkaan näkökulmasta on tärkeää, 
että hän saa samanlaista brändin mukaista palvelua eri henkilöiltä kaikissa eri tilanteis-
sa. (Chernatony 2001, 6-7.) 
Yrityksen kannattaa panostaa bränditietoisuuteen yrityksen sisällä, koska on suuri riski 
koko yritykselle, jos henkilökunta ei osaa toteuttaa brändin mukaista toimintaa. (Adam-
son 2006, 137). Liian usein organisaatiot välittävät tietoa ylhäältä alaspäin uuden brän-
din mukaisesta toiminnasta ja suurelle osalle henkilökunnasta viesti jää epäselväksi tai 
se menee kokonaan ohi. Markkinoinnin asiantuntija Thompsonin mukaan, työntekijöitä 
tulisi kohdella kuin yrityksen sisällä olevia asiakkaita. Käyttämällä markkinointilähtöisiä 
kommunikointitapoja, jotka vastaavat työntekijöiden tarpeita ja saavat heidät innostu-
maan, pystytään saamaan parhaita tuloksia bränditietoisuuden kasvattamisessa yrityk-
sen sisällä. (Barlow & Stewart 2004, 137–138.) 
Sisäisen viestinnän haasteet liittyvät usein viestien yhtenäisyyteen ja pitkäkestoisuu-
teen, eli samoihin ongelmiin kuin yleisesti markkinointiviestinnässä. Jos brändistä ker-
tovaa viestiä muutetaan henkilöstölle liian usein, tai jos sen sisältö vaihtelee lähettäjäs-
tä riippuen, jää viestin sisällön ymmärtäminen todennäköisesti vajaaksi. Sisäisen vies-
tinnän kolmas haaste liittyy viestien sisältöön ja niiden kiinnostavuuteen, eli miten vies-
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teistä saadaan tarpeeksi kiinnostavia ja innostavia myös vastaanottajalle. Sisäiseksi 
tarkoitetut viestit leviävät helposti myös yrityksen ulkopuolelle. Tämä korostaa entises-
tään sisäisen viestinnän roolia henkilökunnan perehdyttämisessä brändin lähettiläiksi 
yrityksen ulkopuolelle. (Mäkinen 2010, 122–123.) 
3.4 Pitkäjänteisyys brändin rakentamisessa 
Brändin rakentaminen ja muokkaaminen on kallista ja pitkäjänteistä työtä ja siitä syystä 
on erittäin tärkeää kohdistaa sen hyväksi tehdyt panostukset johdonmukaisesti sinne, 
missä niistä on eniten hyötyä. Varsinkin yrityksen keskeisillä kumppaneilla, kuten mai-
nostoimistoilla, on taipumus muuttaa tietynlaisen brändimielikuvan eteen tehtävään 
markkinointiviestintään liian aikaisin. Brändin rakentaminen on pitkä prosessi osittain 
siitä syystä, että yrityksen markkinointiviestinnän ymmärtäminen kohderyhmässä saat-
taa kestää, jotta tavoitellut vaikutukset saadaan hyödynnettyä. Pitkäjänteisyys iskostaa 
halutun viestin kohderyhmän mieleen, jolloin haluttu tavoitemielikuva todennäköisesti 
toteutuu. Pitkäjänteisyyden avulla voidaan myös säästää kustannuksissa, sillä samoja 
kampanjoita ja materiaaleja voidaan käyttää pitkään, mikä alentaa suunnittelu- ja tuo-
tantokuluja. (Mäkinen 2010, 65–70.) Valitettavasti kaikissa yrityksissä ei ymmärretä, 
että brändin rakentamisen hyödyt näkyvät vasta pitkällä aikavälillä ja nopeita tuloksia 
on vaikea saada. Koska tuloksia ei saada heti, brändiin panostamista vähennetään tai 
suunnitelmia brändin rakentamiseksi muutetaan liian aikaisessa vaiheessa. (Chernato-
ny 2001, 9.) 
Yrityksen on syytä varmistaa markkinointiviestinnässä yleisesti käytetyn kolmen C:n 
mallin toteutuminen, eli jatkuvuus, samankaltaisuus ja uskottavuus. Markkinointiviestin-
tä muokkaa brändiä lähemmäs tavoitemielikuvaa, jos viestit pysyvät samoina ja niitä 
toistetaan säännöllisesti ja ne ovat kohderyhmän kannalta tärkeitä. Jatkuvuuden avulla 
yritys varmistaa, että tavoitemielikuvaan perustuvat viestit toistuvat samanlaisina riittä-
vän kauan. Markkinointiviestinnän sisällön tulee myös olla riittävän samankaltaista 
aiempien viestien kanssa, koska asiakkaat sisäistävät viestit hitaasti. Brändin rakenta-
minen tavoitemielikuvan mukaiseksi kestää yleensä useita vuosia. Jos yritys muuttaa 
jatkuvasti viestejään, ei mikään niistä liity yritysmielikuvan osaksi asiakkaan mielessä. 
Heikon viestin riskinä on lisäksi, että asiakas saa yrityksestä ristiriitaisen kuvan. Yrityk-
sen tavoitemielikuvan vahvuuksien on perustuttava sellaisiin tekijöihin, joilla on asiak-
kaalle merkitystä ja joiden avulla yritys pystyy luomaan uskottavan aseman itselleen. 
23 
 
Uskottavuutta täytyy aina arvioida kohderyhmän kautta. Esimerkiksi Hummer on uskot-
tava arvokkaana autona, joka kulkee hankalassakin maastossa ja kestää, mutta epä-
uskottava näppäränä kaupunkiautona, joka on edullinen. Jos yritys ei pysty olemaan 
uskottava valitsemiensa vahvuuksien avulla, se ei voi myöskään erottautua kilpailijois-
taan. (Mäkinen 2010, 100–101.) 
3.5 Share of voice ja pitkäjänteisyys  
Brändiin ja markkinaosuuteen liittyen on olemassa useita eri tapoja arvioida, kuinka 
paljon yrityksen pitää investoida brändiin saavuttaakseen tietyn markkinaosuuden. Yksi 
keskeisimmistä keinoista on share of voice, eli yrityksen osuus tuoteryhmän tai toi-
mialan kokonaismainonnasta. Share of voicen mukaan esimerkiksi 30 % markkina-
osuuden ylläpitäminen vaatii 30 % osuutta kilpailtavan toimialan markkinointiviestinnäs-
tä. Tämä tarkoittaa sitä, että jos markkinaosuutta halutaan kasvattaa, markkinointivies-
tinnän määrää on lisättävä suhteessa saman verran. (Mäkinen 2010, 32.) Share of 
voicen merkitys on suuri varsinkin tavoiteltaessa pitkän aikavälin vaikutuksia markkina-
osuuteen. On myös mahdollista, että yksittäisillä, onnistuneilla mainoskampanjoilla 
voidaan kasvattaa markkinaosuutta, mutta esimerkiksi pidemmällä kuin kahden vuoden 
ajanjaksolla osuus toimialan mediainvestoinneista selittää muutoksia paremmin. (Dag-
mar 2009.) 
Pitkäjänteisyys brändin kehittämisessä on erittäin tärkeää, sillä käytännön tulokset ker-
tovat, että brändiin pitää panostaa myös taloudellisesti heikkoina aikoina. Kun esimer-
kiksi toimialalla menee tavallista huonommin ja kilpailijat leikkaavat markkinointiraho-
jaan, yrityksen on mahdollista saada poikkeuksellisen hyvä share of voice, jolloin myös 
sen markkinaosuus voi lähteä kasvuun. Pitkäjänteisellä brändin rakentamisella saavu-
tetaan parhaiten myös kustannussäästöjä markkinoinnissa. (Mäkinen 2010, 32.) 
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4 MEDBIT OY:N BRÄNDITUTKIMUS 
Medbit Oy on vuonna 2008 toimintansa aloittanut julkisomisteinen osakeyhtiö, joka 
tuottaa keskitetysti Satakunnan, Vaasan ja Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirien alu-
een terveydenhuollon ja sosiaalihuollon organisaatioiden käyttämiä ICT-palveluita. 
(Medbit 2016). Julkisomisteinen osakeyhtiö on yritys, jonka omistajat voivat olla yrityk-
sen asiakkaita, eli esimerkiksi yrityksen palveluita käyttäviä kuntia, kuntayhtymiä ja 
strategisia kumppaneita. Medbitin asiakkaina on pääasiassa julkisen sektorin toimijoita, 
kuten Varsinais-Suomen ja Satakunnan sairaanhoitopiirit, mutta sillä on myös yksityi-
sen sektorin asiakkaita. Medbitillä työskentelee yli 200 henkilöä ja sen toimipisteet si-
jaitsevat Turussa ja Porissa. Medbit haluaa olla asiakkailleen ja muille sidosryhmille 
luotettava, selkeä ja haluttu yhteistyökumppani. Yritykselle on myös tärkeää, että se 
tunnetaan hyvänä työnantajana ja että sen palveluksessa työskentele-
vät alan parhaat ammattilaiset. (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brändimateriaa-
lia.) 
4.1 Sote- ja aluehallintouudistus 
Vuoden 2016 sote-uudistuksen eli sosiaali- ja terveydenhuollon palvelurakenneuudis-
tuksen tavoitteena on vähentää ihmisten hyvinvointi- ja terveyseroja, parantaa palvelu-
jen yhdenvertaisuutta ja saatavuutta sekä hillitä kustannuksia. Uudistuksen jälkeen 
vastuu ja rahoitus julkisten sosiaali- ja terveydenhoitopalvelujen järjestämisestä siirtyy 
kunnilta ja kuntayhtymiltä huomattavasti suuremmille maakunnille. Uudistuksen avulla 
pyritään kuromaan umpeen osa julkisen sektorin kestävyysvajeesta. Kuten kuviosta 2 
on huomattavissa, Sipilän hallituksen 10 miljardin euron säästötavoitteesta noin kolme 
miljardia on tarkoitus saada sote-uudistuksesta. Lisäksi uudistuksella nykyaikaistetaan 
sosiaali- ja terveydenhuollon ohjausta ja toimintamalleja. Tarkoituksena on järjestää 
nykyistä asiakaslähtöisemmät, vaikuttavammat, kustannustehokkaammat ja paremmin 
yhteen sovitetut palvelut. (STM 2016 a.) 
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Kuvio 2. Sote- ja aluehallintouudistus (STM 2016 a). 
Kuten kuvasta 2 on nähtävissä, koko Suomeen perustetaan sote-uudistuksen myötä 
yhteensä 18 maakuntaa, jotka järjestävät kaikki oman alueensa sosiaali- ja terveyspal-
velut. Hallituksen on tarkoitus lisätä julkisen sosiaali- ja terveydenhuollon tuotannon 
monipuolisuutta. Hallituksen linjauksen mukaan maakunta tuottaa sote-palvelut itse tai 
se voi käyttää yksityisen tai kolmannen sektorin palveluita. Yksittäinen kunta tai kunta-
yhtymä ei voi enää jatkossa tuottaa sote-palveluita. Kuntien ja kuntayhtymien henkilös-
tö siirtyy maakuntien palvelukseen uudistuksen jälkeen. (STM 2016 b.) 
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Kuva 2. Maakuntien tehtävät ja uusi sote-rakenne (STM 2016 b). 
Maakunnilla on viisi yhteistyöaluetta laajempia palveluita ja tutkimus- ja kehittämistoi-
mintaa varten. Jokaisella yhteistyöalueella on oma yliopistollinen sairaalayksikkö. Sote-
uudistuksen yhteydessä uudistetaan erikoissairaanhoitoa ja laajan ympärivuorokauti-
sen päivystyksen yksiköitä on jatkossa 12 sairaalassa. Muut nykyiset keskussairaalat 
tarjoavat suppeampaa ympärivuorokautista päivystystä sekä antavat erikoistuneita 
palveluita. Uudistuksen on tarkoitus astua voimaan 1.1.2019. (STM 2016 b.) 
4.2 Medbit Oy:n brändiuudistus  
Medbit Oy lanseerasi brändiuudistuksen helmikuussa 2015 siksi, että sote-uudistuksen 
myötä toimintaympäristö tulee muuttumaan terveyden- ja sosiaalihuollon ICT-aloilla ja 
vanhoja kilpailuetuja oli kehitettävä sen mukaisesti. Medbit uskoo vahvan brändin ole-
van jatkossa merkittävä osa yrityksen kilpailuetua. Vahvan brändin avulla yrityksen 
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tavoitteena on kasvattaa brändiuskollisuutta ja tuottoja. Brändiuskollisuuden kasvami-
sen myötä hintakilpailun vaara alenee. Hyvä brändi helpottaa samalla esimerkiksi uu-
sien tuotteiden lanseeraamista markkinoille. Vahva brändi toimii myös markkinoille tu-
lon esteenä kilpailijoille. Asiakkaille vahva brändi on takuu laadusta ja se herättää posi-
tiivisia tunteita, toisin kuin esimerkiksi ilmeetön yritys, jolle brändi ei ole tärkeä. (Läh-
teenä on käytetty Medbitin sisäistä brändimateriaalia.) 
Medbitille brändiuudistuksessa ei ollut kyse vain yritystunnuksen kiillottamisesta, vaan 
tarkoituksena oli tehdä koko yrityksen imagoa ja toimintatapoja muokkaava uudistus. 
Sen tavoitteena oli Medbit-brändin aseman, yrityskuvan, brändisisällön ja omaleimai-
suuden kehittäminen. Medbitin brändiuudistuksen tavoitteena oli luoda vahva, innova-
tiivinen ja yhtenäinen palvelubrändi koko yritykselle, jonka tunnettuja ominaisuuksia 
olisivat asiantuntemus ja ihmisläheisyys. (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brän-
dimateriaalia.) 
Medbitin uuden brändin käytännön toteutukseen liittyi lupaus siitä, että Medbitin viestin-
tä ja päivittäinen työskentely tukee mielikuvaa laadukkaasta ICT-toimijasta. Lisäksi 
Medbit brändin mukaiseen toimintaan kuuluu aito välittäminen asiakkaista ja asiakkai-
den asiakkaista, mikä toimii laadun takeena. Medbitin brändin arvoja ovat asiakasläh-
töisyys, hyvinvoiva työyhteisö, jatkuva kehittyminen, yhteistyö ja laatu. Medbitin brändin 
ydinajatus on sote-kustannusten tervehdyttäminen ja järkeistäminen. Yritys pyrkii uu-
distuksella tehostamaan palvelun asiakaslähtöisyyttä. Uuden brändin rakentamiseen 
kuuluu keskeisesti jokapäiväinen asiakastyö. Kaiken toiminnan on tarkoitus viestiä, että 
Medbit tukee asiakkaidensa tehtävää ja palvelukyvyn kehittämistä ja luo asiakkaille 
kilpailukykyä parantavia ICT-palveluita. (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brän-
dimateriaalia.) 
Medbit päätti valita myös brändiatribuuttit yrityksen uudelle brändille. Brändiatribuuteilla 
tarkoitetaan brändin olemusta, eli ikään kuin persoonaa, joka koostuu brändin arvoista, 
ilmeestä, sekä fyysisestä ja psyykkisestä toiminnasta (Management study guide 2013 
b). 
Medbitin brändiatribuutteja ovat:  
 ammattitaitoinen 
 laadukas 
 selkeä  
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 ihmisläheinen/asiakaskeskeinen (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brän-
dimateriaalia). 
Medbitin brändiuudistukseen liittyi myös värimaailman, symbolin ja logon uudistaminen. 
Yrityksen viestinnässä ja kaikessa toiminnassa on uudistuksen jälkeen näkynyt orans-
sin eri sävyjä, kun aiemmin päävärinä oli sininen. Oranssin värin on tarkoitus viestiä 
lämmöstä. Medbitin arvoja symboloiva sydän näkyy yrityksen logossa, joka on nähtä-
vissä kuvassa 3. Sydän kuvaa ihmisläheisyyttä ja esittää tyylitellysti myös yrityksen 
nimikirjaimet. (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brändimateriaalia.) 
 
Kuva 3. Medbitin logo (Medbit 2016). 
Uuden brändin yksi tavoite on, että se toimii houkuttelevana työnantajabrändinä. Med-
bitillä ammattitaitoinen henkilöstö on yrityksen voimavara ja brändin tavoitteena on, että 
siihen sisältyy mielikuva, joka houkuttelee haasteista kiinnostuneita, innovatiivisia ICT-
alan ammattilaisia. Koko yrityksen tavoitteena on Medbitin kannattavuuden takaaminen 
ja palvelukyvyn turvaaminen ja lopullisena pyrkimyksenä on tervehdyttää sote-
kustannuksia. Medbitin brändin ydintoiminta kiteytyy kahteen sanaan: terveitä ratkaisu-
ja. (Lähteenä on käytetty Medbitin sisäistä brändimateriaalia). 
4.3 Bränditutkimuksen toteuttaminen 
Tämän opinnäytetyön bränditutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, miten asiakkaat, 
yhteistyökumppanit ja henkilökunta ovat ottaneet vastaan Medbitin brändille tehdyt 
uudistukset ja onko brändiä onnistuttu muokkaamaan toivottuun suuntaan. Aiheesta 
päätettiin tehdä tutkimus vuosi uudistuksen jälkeen ja se tehtiin osana tätä opinnäyte-
työtä. Tutkimus päätettiin tehdä kyselylomaketutkimuksena sähköpostin välityksellä, 
jotta saatiin helposti lähetettyä tutkimuslomake kaikille vastaajille. Tutkimukseen odo-
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tettiin paljon vastaajia ja kyselylomaketutkimuksen avulla saatiin vastaukset kerättyä 
mahdollisimman tehokkaasti suurelta joukolta. Kyselylomakkeet lähetettiin vastaajille 
tammi-helmikuun taitteessa 2016, koska silloin kaikki potentiaaliset vastaajat olivat 
todennäköisesti palanneet töihin joulu- ja uudenvuodenlomiltaan. Medbit järjesti asia-
kastapaamisen helmikuun 2016 lopulla, ja siellä myös osa bränditutkimuksen tuloksista 
julkistettiin yrityksen työntekijöille, asiakkaille ja yhteistyökumppaneille.  
Bränditutkimuksessa haluttiin selvittää asiakkaiden, yhteistyökumppaneiden ja työnteki-
jöiden mielipiteet uudistuksesta ja tämän takia tehtiin kaksi erilaista kyselylomaketta. 
Saatekirjeen avulla varmistettiin, että tutkimuksen vastaanottajat saavat tarpeeksi in-
formaatiota tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta. Liitteessä 1 on nähtävillä asiakkaille ja 
yhteistyökumppaneille suunnattu saatekirje ja liitteessä 2 henkilöstölle suunnattu saa-
tekirje. Asiakkaille ja yhteistyökumppaneille suunnattu kyselylomake oli yhteinen (liite 
3). Medbitin asiakkaana on esimerkiksi Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin henkilö-
kuntaa ja yhteistyökumppaneita ovat esimerkiksi Fujitsu ja Tieto.  Henkilökunnalle 
suunnatussa kyselylomakkeessa (liite 4) vastauskohtia oli 35 ja asiakkaille ja yhteistyö-
kumppaneille suunnatussa lomakkeessa vastauskohtia oli 30. Tutkimus koostui pää-
asiassa kvantitatiivisista kysymyksistä, mutta mukana oli myös muutamia avoimia ky-
symyksiä. Kysymykset laadittiin Medbitin brändiuudistusmateriaalien ja brändiä käsitte-
levän tietoperustan ja teorian pohjalta.  
Tutkimuskysymyksiä laadittaessa pyrittiin varmistamaan, että mittarit ovat tarkkoja ja 
että ne mittaavat oikeita asioita. Brändiä tutkittaessa on tärkeää, että kysymykset brän-
diin liitettävistä arvoista kysytään niiden kohderyhmältä, koska harvoin tietynlainen 
brändi miellyttää kaikkia, mutta brändin kohderyhmän sisällä se on paljon todennäköi-
sempää (Mäkinen 2010, 164). Medbitin bränditutkimuksessa kohderyhmänä ovat asi-
akkaat, yhteistyökumppanit ja työntekijät, koska ne ovat tekemisissä yrityksen kanssa 
ja osaavat muodostaa mielipiteen siitä. Kysymyksissä perehdytään brändin eri ominai-
suuksiin, joihin opinnäytetyön teoriaosassa on tutustuttu tarkemmin. Samalla tutkitaan, 
kuinka hyvin Medbit on onnistunut pääsemään tavoitemielikuvaansa ja saavuttanut 
ominaisuuksia, joita se on uudistuksella lähtenyt tavoittelemaan. Tutkimuksen kysely 
tehtiin anonyymisti, jotta osallistujat uskaltaisivat vastata rehellisesti ja tuloksista saa-
taisiin mahdollisimman luotettavia.  
Medbitin asiakkaille, yhteistyökumppaneille ja henkilökunnalle suunnattu tutkimus teh-
tiin Webropolilla ja lähetettiin sähköpostin välityksellä tammikuussa 2016. Kyselylo-
makkeita lähetettiin asiakkaille ja yhteistyökumppaneille 399 ja henkilökunnalle 210. 
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Asiakkailta ja yhteistyökumppaneilta vastauksia saatiin yhteensä 89 ja henkilökunnalta 
68. Vastausaikaa annettiin 18.1.2016–10.2.2016. Kummankin ryhmän tutkimuslomak-
keet päättyivät avoimeen palautteeseen Medbitille.  Suurin osa kysymyksistä oli moni-
valintakysymyksiä, mutta mukana oli myös avoimia kysymyksiä. Tutkimus lähetettiin 
Medbitin nimissä, mutta toimin itse tutkimuksen yhteyshenkilönä, jotta vastaanottajat 
voivat tarvittaessa olla yhteydessä tutkimukseen liittyvissä asioissa.  
Tutkimuksen kysymyksissä on otettu huomioon Medbitin uusi brändi niin sisäisesti, 
kuin ulkoisestikin. Tutkimuksessa kysytään esimerkiksi yrityksen symbolia ja selvite-
tään millaisia arvoja Medbitin odotetaan edustavan ja mitä nämä arvot vastaajalle mer-
kitsevät. Bränditutkimuksen pääteemoja olivat Medbitin uudet brändilupaukset, arvot, 
visiot ja tavoitteet. Medbitin vuonna 2015 tekemässä brändiuudistuksessa korostettiin 
erityisesti yrityksen asiakaskeskeisyyttä, kustannustehokkuutta, laatua, tehokkuutta ja 
Medbitin luotettavuutta yhteistyökumppanina.  
Tutkimus alkoi kummallakin vastaajaryhmällä sosiodemografisilla kysymyksillä vastaa-
jien iästä ja sukupuolesta. Henkilökunnalta kysyttiin myös koulutusta. Ikää, sukupuolta 
ja koulutusta kysyttiin, jotta saatiin selville henkilöotoksen sosiodemografinen rakenne, 
eli saatiin tietoa siitä kuinka tasa-puolisesti eri-ikäiset tutkimukseen osallistujat ovat 
tutkimuksessa edustettuina ja millainen koulutus heillä on (KvantiMOTV 2007). Lisäksi 
näiden kysymysten tarkoituksena oli madaltaa vastaajien kynnystä aloittaa kyselyyn 
vastaaminen. 
Tutkimus sisälsi muutamia Medbitin brändille vieraita arvoja esimerkiksi kohdassa, jos-
sa arvioidaan Medbitin brändiin liitettyjä adjektiiveja ja mukana on myös Medbitin brän-
diin kuulumattomia sanoja kuten kallis ja tehoton. Medbitin brändille vieraiden adjektii-
vien avulla saatiin tärkeää tietoa Medbitin brändin tavoitemielikuvaan kuulumattomien 
arvojen yhteensopivuudesta yrityksen brändiin.  Yrityksen brändille vieraat arvot auttoi-
vat myös varmistamaan, että vastaajat todella olivat lukeneet kysymykset.  
Tutkimus vaikuttaa luotettavalta ainakin vastaajamäärän perusteella. Myös vastaukset 
monivalintatehtävien ja avointen kysymysten välillä tukivat toisiaan. Eri vastaajaryh-
mien tuloksissa oli paljon yhtäläisyyksiä ja ne tukivat toisiaan ja myös se kertoo tutki-
muksen vaikuttavan luotettavalta. Yhden kysymyksen vastauksia henkilökunnalta ei 
arvioitu tarkemmin, koska se oli avointen kommenttien perusteella ymmärretty ainakin 
osan vastaajien toimesta väärin. Osa vastaajista oli ilmeisesti käsittänyt, että väittämäl-
lä ”palvelua saa nopeasti” viitataan aiempaan väittämään ”yrityksen nettisivut ovat sel-
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keät” ja ymmärtäneet, että tarkoitus on vastata liittyen Medbitin nettisivujen palvelun 
nopeuteen.  
4.4 Yhteenveto tutkimustuloksista 
Yhteensä Medbitin bränditutkimukseen vastasi 157 henkilöä, joista 89 oli asiakkaita ja 
yhteistyökumppaneita ja henkilökuntaan kuuluvia 68. Kokonaisuudessa työntekijöiden 
vastaukset Medbitin brändistä olivat hieman negatiivisempia kuin asiakkaiden ja yhteis-
työkumppaneiden vastaukset. Useissa vastauksissa oli selvästi huomattavissa yhden-
mukaisuutta ja uskon tulosten olevan suhteellisen tarkkoja kertomaan Medbitin brän-
distä, kun brändiuudistuksesta on kulunut vuosi. Ainoastaan työntekijöiden kyselylo-
makkeessa ollut väittämä "palvelua saa nopeasti" oli epäonnistunut, koska kysymys oli 
todennäköisesti ymmärretty väärin. 
Koko bränditutkimuksen yhteenvetona positiivisesti esiin nousivat kummassakin vas-
taajaryhmässä:  
 Yrityksen nettisivujen selkeys 
 Medbitin luotettavuus sekä työnantajana että yhteistyökumppanina 
 Asiakkaiden ja työntekijöiden suositteluvalmius Medbitistä (asiakkailla yhteis-
työkumppaniksi ja henkilökunnalla työnantajaksi) 
 Medbitin hyvä työnantajabrändi 
 Ihmisläheisyys 
 Laadukkuus. 
Jos tarkastellaan kummankin vastaajaryhmän väittämien arvioinnin tuloksia, niin Med-
bitin nettisivuihin olivat tyytyväisiä sekä asiakkaat ja yhteistyökumppanit että työntekijät.  
Myös yrityksen luotettavuus oli yksi yhteisistä hyviä arvioita saaneista osa-alueista. 
Positiiviset tulokset väittämistä ”Medbit on luotettava työnantaja” ja ”Medbit on luotetta-
va yhteistyökumppani” tukivat brändimielikuvaa luotettavuudesta. Parannettavaa oli 
kummankin vastaajaryhmän mielestä Medbitin kustannustehokkuudessa, viestinnän 
selkeydessä ja tehokkuudessa. Vastaajat eivät myöskään kokeneet Medbitin olevan 
edelläkävijä. 
Hienoa Medbitin brändiuudistuksen kannalta oli se, että kummassakin vastaajaryh-
mässä tunnettiin yrityksen symboli ja tunnusväri varsin hyvin, vaikka se oli varsinkin 
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työntekijöiden osalta odotettavissa. Brändiuudistus tehtiin vuosi ennen tätä bränditut-
kimusta ja tulosten mukainen suhteellisen hyvä symbolin ja tunnusvärin tunnettuus 
kohderyhmän sisällä ei yleensä tule itsestään näin lyhyessä ajassa, vaan tunnettuuden 
eteen on pitänyt työskennellä. Medbitin arvoja kysyttäessä esiin nousivat selkeimmin 
kummassakin vastaajaryhmässä samat tärkeät arvot: asiakaslähtöisyys, luotettavuus 
sekä laadukkuus.  Oli jopa hieman yllättävää, kuinka paljon samoja arvoja oli asiakkai-
den ja henkilökunnan vastauksissa.  
Kummankin vastaajaryhmän tuloksista oli myös huomattavissa, että päästäkseen tavoi-
temielikuvaansa, Medbitin on vielä kehitettävä toimintaansa. Erityisesti parannettavaa 
oli palvelun tason ja asioiden hoitamisen yhdenmukaisuudessa, koska useiden vastan-
neiden mukaan palvelun taso ja asioiden hoitaminen vaihtelevat tilanteen ja henkilön 
mukaan. Useissa vastauskohdissa kerrottiin asian hoitamisen riippuvan paljon henki-
löstä tai tilanteesta, mikä ei ole hyvä asia yhtenäisen brändin kannalta. Esimerkiksi 
palvelun nopeuden, henkilökohtaisuuden, tehokkuuden ja asiakaskeskeisyyden arvioi-
tiin vaihtelevan paljon henkilöstä tai tilanteesta riippuen. Vastaajien mielestä toinen 
selvästi negatiivinen asia Medbitin brändin kannalta oli yrityksen kustannustehokkuus, 
jota ei pidetty hyvänä. Hyvä kustannustehokkuus on yksi Medbitin tavoitteista ja siksi 
tässä asiassa yrityksellä on selvästi parantamisen varaa. Tavoitemielikuvaan on vielä 
ainakin näiden asioiden kohdalla matkaa, mutta tilanne on hyvä ottaen huomioon, että 
brändiuudistus ja organisaatiomuutos ovat vasta alkutekijöissään. Kaikki brändiuudis-
tuksen muutokset eivät vielä välttämättä tässä vaiheessa ole konkreettiseesti havaitta-
vissa yrityksen toiminnan yhdenmukaisuudessa ja kustannustehokkuudessa.  
4.5 Johtopäätökset 
Medbitille tehty bränditutkimus vaikuttaa onnistuneelta, koska sen avulla saatiin selville, 
mitä mieltä Medbitin asiakkaat, yhteistyökumppanit ja henkilökunta ovat yrityksen 
brändistä vuosi brändiuudistuksen jälkeen. Vastaajia oli riittävä määrä, jotta tutkimuk-
sen tuloksista voidaan tehdä koko yrityksen asiakkaita, yhteistyökumppaneita ja henki-
lökuntaa koskevia johtopäätöksiä. Bränditutkimus on onnistunut myös siltä kannalta, 
että Medbit aikoo tehdä vastaavanlaisen tutkimuksen uudestaan vuonna 2017, jotta 
brändin kehittymistä voidaan seurata pitkällä aikavälillä.  
Vastaukset olivat kummallakin vastaajaryhmällä samansuuntaisia monien kysymyskoh-
tien välillä, eikä vastaajaryhmien välillä ollut huomattavissa selkeitä eroavaisuuksia tai 
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ristiriitoja. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, että henkilökunta ajatteli 
Medbitin brändistä negatiivisemmin ja antoi hieman enemmän negatiivisia vastauksia 
yrityksen brändiin liittyen kuin asiakkaat. Tutkimukseen sisältyi yksi selkeä hypoteesi, 
joka liittyi Medbitin työnantajabrändiin. Oletuksena oli, että jos henkilökunta vastaa po-
sitiivisesti yrityksessä työskentelyyn ja Medbitin työnantajakuvaan liittyviin kysymyksiin, 
niin myös heidän suositteluvalmiutensa Medbitistä työnantajana on korkealla. Hypotee-
si piti paikkansa, sillä henkilökunnan vastausten positiivisuus Medbitillä työskentelyyn 
ja työnantajakuvaan liittyen oli huomattavissa myös korkeana suosittelevuutena Medbi-
tistä työnantajana.  
Brändi on monimuotoinen käsite ja siksi ei voida kovinkaan tarkkaan määritellä, mitä 
hyvän brändin tulee sisältää. Brändiä kehittäessä ja muokatessa tärkeintä on muodos-
taa selkeä tavoitemielikuva ja sen jälkeen pyrkiä sitä kohti suunnitelmallisesti ja pitkä-
jänteisesti. Brändin tulee olla tunnistettava ja sen täytyy erottautua kilpailijoista.  Brän-
ditutkimuksen tulosten ja brändiin liittyvän teorian perusteella Medbit on tehnyt oikeita 
asioita uudistaessaan brändiään. Medbitillä on onnistuttu valitsemaan brändin tavoite-
mielikuvaksi asiakkaille, yhteistyökumppaneille ja henkilökunnalle yhteisesti tärkeitä 
arvoja. Kun arvot ovat tärkeitä sekä yritykselle ja sen työntekijöille itselleen että sen 
asiakkaille ja yhteistyökumppaneille, on niiden toteuttaminen käytännössä paljon hel-
pompaa. Lisäksi asiakkaat, yhteistyökumppanit ja työntekijät saavat yhteisesti tärkei-
den arvojen toteuttamisesta lisäarvoa. Vaikka kaikkia Medbitin brändiuudistuksella ta-
voittelemista arvoista, visiosta ja tavoitteista ei tutkimuksen mukaan ole vielä saavutet-
tu, niin uskon, että ne on mahdollista tulevaisuudessa saavuttaa. Myös pinnalliset uu-
distukset brändin ilmeeseen olivat onnistuneita, sillä yrityksen uusi symboli ja tunnus-
väri on otettu tulosten perusteella hyvin vastaan ja vastaajat tunnistivat ne kohtalaisen 
hyvin.  
Bränditutkimuksen tulosten perusteella on huomattavissa, että kaikkia Medbitin brändin 
arvoja ja tavoitteita ei ole vielä täysin lunastettu, mikä on ymmärrettävää, koska brändin 
uudistamisesta on vasta vähän aikaa. Selkeästi parannettavaa on henkilökunnan toi-
minnan ja asioiden hoitamisen yhdenmukaistamisessa. Brändin mukaista toimintaa 
voidaan parantaa varmistamalla, että brändi ja sen mukainen toiminta on kaikille sel-
vää. Pitkäjänteisellä sisäisellä viestinnällä voidaan varmistaa, että brändi ja sen toteut-
taminen tarkoittavat kaikille yrityksessä työskenteleville samaa asiaa.  Henkilökunnalle 
suunnatun kyselyn tuloksissa käy ilmi, että yrityksen sisäisessä viestinnässä on paran-
nettavaa ja siksi Medbitillä olisi syytä kiinnittää erityistä huomiota sisäisen viestinnän 
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kehittämiseen. Sen avulla myös Medbitin brändiin sisältyvä yhdenmukaisuus yrityksen 
sisällä todennäköisesti kehittyy. 
Selkeästi kehitettävää tutkimukseen vastanneiden mielestä oli myös Medbitin kustan-
nustehokkuudessa. Vaikka kustannustehokkuuteen vaikuttavat monet asiat ja sen on-
nistuminen riippuu paljon myös yrityksen johdon ratkaisuista, voi jokainen työntekijä 
omalla tekemisellään vaikuttaa siihen. Kustannustehokas toiminta tarkoittaa myös ylei-
sesti tehokasta toimintaa ja jokaisen Medbitillä työskentelevän tulisi ottaa oma vas-
tuunsa sen toteuttamisessa. Tutkimuksen tuloksista selvisi, että myös Medbitin yleises-
sä tehokkuudessa on parannettavaa. Noudattamalla uuden brändin mukaista toimin-
taa, työskentelemällä mahdollisimman tehokkaasti ja tekemällä kustannustehokkaita 
ratkaisuja, on mahdollista parantaa myös Medbitin brändin mielikuvaa.  
Mielestäni tutkimuksen vastauksista kävi ilmi hyvä meininki yrityksen sisällä ja sen asi-
akkaissa ja yhteistyökumppaneissa ja se, että brändiuudistuksessa on tehty paljon oi-
keita asioita. Monet uudistuksista, kuten symbolin vaihto, eivät ole havaittavissa niin 
nopeasti brändin uudistamisen jälkeen, vaan siihen tarvitaan enemmän aikaa ja kärsi-
vällisyyttä. Ennen kaikkea on tärkeää, että yritys tekee pitkäjänteisesti töitä uudistetun 
brändin mukaisen suunnitelman toteuttamisessa. Pitkäjänteisyys on tärkeässä ase-
massa brändin rakentamisessa tavoitemielikuvan saavuttamiseksi.  
Medbitin on helppo alkaa seuraamaan yrityksen brändin kehitystä asiakkaiden, yhteis-
työkumppaneiden ja henkilökunnan kannalta, koska yritys voi toteuttaa vastaavanlai-
sen bränditutkimuksen esimerkiksi vuosittain. Bränditutkimuksen tulosten perusteella 
voidaan arvioida mihin suuntaan yrityksen brändi on kehittynyt edellisiin tutkimustulok-
siin verrattuna ja tehdä sen perusteella johtopäätöksiä ja jatkotoimenpiteitä. Jos brän-
diä toteutetaan ja viestitään oikein, niin bränditutkimusten tulosten tulisi parantua vuosi 
vuodelta.  
Tutkimuksen tulosten perusteella uskon, että Medbit tulee pääsemään lähelle tavoite-
mielikuvaansa lähivuosien aikana, jos brändin mukaiseen toimintaan panostetaan aktii-
visesti. Yritykselle ihanteellinen, mutta käytännössä lähes mahdoton tilanne olisi, jos 
yritys saavuttaisi tavoitemielikuvan kaikkien sidosryhmään kuuluvien mielessä. Jos 
näin tapahtuisi, vastaavanlaisessa bränditutkimuksessa kaikki vastaajat olisivat täysin 
samaa mieltä jokaisesta brändiin liitettävästä asiasta ja osaisivat vastata kaikkiin yrityk-
sen brändiin liittyviin aiheisiin. Kaikkia yrityksen sidosryhmiin kuuluvia on kuitenkin erit-
täin vaikea saada lyhyellä aikavälillä ymmärtämään yrityksen tavoitemielikuvaa brän-
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distä ja siksi on tärkeää tehdä brändiä ja sen tavoitemielikuvaa tutuksi kärsivällisesti ja 
pitkäjänteisesti. 
Brändiä toteuttaessaan Medbitin kannattaa harkita tiettyjen toimintojensa, kuten asia-
kaspalvelun brändäämistä, jotta ne palvelisivat kohderyhmän tarpeita entistä paremmin 
ja korostaisivat yrityksen brändin vahvuuksia. Varsinkin yrityksen ulkoisille sidosryhmil-
le selkeästi näkyvien toimintojen brändäämistä kannattaa harkita, koska siitä voi olla 
huomattavaa hyötyä yrityksen tavoitemielikuvan viestimisessä oikein toteutettuna. Li-
säksi esimerkiksi brändätyn asiakaspalvelun järjestäminen on suhteellisen edullista 
jokaiselle yritykselle, koska suuria rahallisia panostuksia ei yleensä vaadita. Suurin ja 
haasteellisin asia brändätyn toiminnon järjestämisessä yritykselle on henkilökunnan 
sitouttamisessa brändin mukaisen toiminnan toteuttamiseen. Varsinkin kilpailutilan-
teessa Medbitin, kuten minkä tahansa brändiä määrätietoisesti kehittävän yrityksen 
kannattaa ottaa käyttöönsä myös joitakin brändin suunnitteluun ja arvioimiseen käytet-
täviä mittareita, kuten share of voice. Säännöllisten brändiä mittaavien tutkimusten ja 
brändin kehittämiseen käytettävien mittareiden avulla pystytään kehittämään brändiä 
kohti tavoitemielikuvaa niin, että yrityksen johto tietää koko ajan yrityksen brändin tilan. 
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5 LOPUKSI 
Medbitin toimeksianto bränditutkimuksen tekemisestä oli hieno ja mielenkiintoinen 
opinnäytetyön aihe. Olen löytänyt opinnäytetyötä tehdessäni paljon syventävää tietoa 
brändistä ja samalla kehittynyt raporttien ja tieteellisen tekstin kirjoittamisessa. Tein 
opinnäytetyön ohella bränditutkimuksen tuloksista erillisen raportin Medbitille, jotta yri-
tyksen on helpompi hyödyntää tutkimuksen avulla saatuja tietoja. Toivon, että siitä on 
hyötyä Medbitille. Lisäksi pääsin esittelemään bränditutkimuksen tuloksia Medbitin jär-
jestämään asiakastilaisuuteen, mikä vahvisti tunnetta siitä, että tekemälläni työllä on 
todella merkitystä. Kaiken tämän ohella olen päässyt seuraamaan läheltä, millainen 
yritys Medbit on ja saanut tutustua sen henkilökuntaan, yhteistyökumppaneihin ja asi-
akkaisiin.  
Medbitin brändiuudistus liittyi vahvasti koko Suomea koskettavaan sote-uudistukseen 
ja oli huomattavissa, että kyseessä on erittäin ajankohtainen aihe, sillä sote-
uudistuksesta puhuttiin mediassa ja päättäjien keskuudessa erittäin aktiivisesti koko 
opinnäytetyön prosessin ajan. Opinnäytetyötä viimeistellessäni huomasin, että sote-
uudistuksen alkuperäinen suunnitelma oli jonkin verran muuttunut ja myös opinnäyte-
työhön täytyi päivittää tietoja aiheesta, jotta työ olisi valmistuessaan ajan tasalla. 
Opinnäytetyö ja bränditutkimus onnistuivat kokonaisuudessaan hyvin, mutta jokaisesta 
työstä löytyy asioita, joita seuraavalla kerralla kannattaisi tehdä toisin. Jos tekisin opin-
näytetyön ja bränditutkimuksen uudelleen, niin muokkaisin muutamia kysymyskohtia 
selkeämmiksi. Ainakin ”palvelua saa nopeasti” -väittämää tulisi tarkentaa, jotta vastaa-
jat tietäisivät tarkalleen, mitä sillä tarkoitetaan. Lisäksi aikataulu olisi saanut olla väl-
jempi. Nyt aikaa bränditutkimuksen vastausajan päätyttyä oli kovin vähän, koska tulok-
set piti analysoida ennen Medbitin järjestämää asiakastilaisuutta. Aikaa tulosten läpi-
käymiseen ja yhteenvedon kirjoittamiseen oli nyt ainoastaan kaksi viikkoa. Bränditutki-
mus haluttiin ajoittaa noin vuosi brändiuudistuksen jälkeen, ennen vuosittain järjestet-
tävää Medbitin asiakastilaisuutta, jotta tulokset voitiin esitellä kyseisessä tilaisuudessa. 
Kyselylomakkeet päätettiin lähettää vastaajille tammi-helmikuun taitteessa 2016, koska 
silloin kaikkien potentiaalisten vastaajien oletettiin palanneen töihin joulu- ja uudenvuo-
denlomiltaan. 
Opinnäytetyön aihe olisi voinut olla kohdennettu tarkemmin ja alun perin ajattelin tehdä 
opinnäytetyön terveydenhoitoalan tai ICT-alan yrityksen brändin uudistamisesta tai 
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kehittämisestä. Lopulta päädyin kuitenkin tekemään opinnäytetyön yleisesti yrityksen 
brändin rakentamisesta, koska tarkemmista aihevaihtoehdoista ei olisi löytynyt tar-
peeksi luotettavaa taustamateriaalia. Oli parempi valita aihealue mistä löytyi paljon 
hyviä lähteitä ja esimerkkejä lähivuosilta ja lopulta opinnäytetyöstä tuli hyvä yleinen 
ohjeistus jokaiselle brändin kehittämisestä kiinnostuneelle yritykselle. Brändistään kiin-
nostunut yritys voi ”Yritysen brändin kehittäminen”-opinnäytetyön avulla selvittää mitä 
asioita sen on ensisijaisesti huomioitava johdonmukaisessa brändin rakentamisessa. 
Brändi ja brändin kehittäminen on aihealueena erittäin laaja ja tiedän, että kyseisestä 
aiheesta voisi kirjoittaa paljon monipuolisemman ja syvällisemmän tutkimuksen, jos 
opinnäytetyön olisi tarkoitus olla laajempi kokonaisuus. Jos jatkaisin aiheen tutkintaa, 
niin haluaisin keskittyä yrityksen johdon konkreettisiin keinoihin brändin kehittämisessä. 
Lisäksi haluaisin selvittää, mitä eroja on erikokoisten yritysten ja toimialojen brändin 
kehittämisessä. Olisi myös erittäin mielenkiintoista päästä seuraamaan Medbitin brän-
din kehittymistä jatkossa ja tehdä vuoden kuluttua yrityksen bränditutkimus uudelleen. 
Brändin johtamisesta ja kehittämisestä on olemassa useita hyviä julkaisuja ja jos ai-
heeseen haluaa perehtyä syvällisesti, niin suosittelen ainakin tutustumista Mäkisen 
”Brändi kulmahuoneeseen”-teokseen ja Chernatonyn ”From brand vision to brand eva-
luation”-kirjaan.  
Haluan kiittää Medbitiä ja heidän henkilökuntaansa, koska sain tehdä opinnäytetyön 
heille erittäin mielenkiintoisesta aiheesta. Erityisesti haluan kiittää Medbitin Mika ja 
Minna Ventovuorta bränditutkimuksen toteuttamisen avustamisesta. Lisäksi haluan 
antaa kiitokset opinnäytetyön ohjaaja Maija Nolville hyvistä neuvoista opinnäytetyöpro-
sessissa. 
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